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Platz 1 vor Russland (zehn Pro-
zent) und der Schweiz (acht 
Prozent).

Auch das Designer Outlet 
Parndorf hat im abgelaufenen 
Geschäftsjahr 2018/19 einen 
Besucherrekord und erneut hö-
here Umsätze verzeichnet. Mehr 
als ein Viertel der Umsätze (26%) 
wurde im Vorjahr mit Kunden 
aus Nicht-EU-Ländern erzielt; 
der größte Anteil entfiel dabei 
auf Besucher aus China.

Vergangene Woche war Bun-
deskanzler Sebastian Kurz nach 
China gereist. Inhaltlich ging es 
um geopolitische Fragen – aber 
auch um das Ziel Österreichs, 
den Außenhandel und den Strom 
an chinesischen Touristen deut-
lich zu steigern. Bis 2025 soll der 
Tourismus verdoppelt werden, 
der bilaterale Handel von der-
zeit 13 auf 20 Mrd. € steigen. Ab 
Juni gibt es von Wien einen vier-
ten Direktflug nach China (neben 
Shanghai, Peking und Shenzhen 
auch Guangzhou). 

Mehr Flüge, mehr Skisport
Dass mehr Direktflüge und mehr 
Werbung in der vielversprechen-
den Zielgruppe, kombiniert mit 
dem Angebot der gewohnten 
Zahlungsmittel, das Geschäft 
mit chinesischen Gästen an-
kurbeln werden, davon ist auch 
die Präsidentin der Österrei-
chischen Hoteliervereinigung, 

Michaela Reitterer, überzeugt: 
„Von der Tourismusoffensive 
der Bundesregierung auf einem 
so großen und vielversprechen-
den Markt wie dem chinesischen 
wird Österreich nachhaltig pro-
fitieren“, so Reitterer. Zusätzli-
che direkte Flugverbindungen 
würden den Österreich-Aufent-
halt für Chinesen genauso ver-
einfachen wie mehr chinesische 
Alltagskultur in Österreich. 

Olympia 2022 als Bühne
Die China-Offensive der Öster-
reich Werbung werde sich deut-
lich in Nächtigungsstatistik und 
Leistungsbilanz niederschlagen. 
Dies umso mehr, wenn sie Indi-
vidualtouristen motiviere, Ös-
terreich besser kennenzulernen. 
Die Olympischen Winterspiele 
2022 in Peking seien eine opti-
male Präsentationsfläche für 
den österreichischen Winter-

tourismus, heimische Kulinarik 
und Gastfreundschaft: Reitte-
rer: „Da sammeln Österreichs 
Tourismusprofis seit vielen 
Jahren wertvolle Erfahrungen; 
darauf können wir aufbauen. 
Die Direktflüge werden in erster 
Linie den Städtetourismus an-
kurbeln, die Olympischen Spiele 
mehr Gusto auf das Skifahren 
machen. Da ist für alle etwas 
dabei.“ 

In drei Jahren werden die Win-
terspiele in Peking stattfinden. 
Österreichische Unternehmen 
haben bereits viel Geschäftspo-
tenzial identifiziert und können 
auch viel spezifisches Know-
how anbieten.

Ganz neue Zielgruppen
Die Österreich Werbung mach-
te im Rahmen ihrer Recher-
chen schon im vergangenen 
Herbst eine neue Zielgruppe 
aus: jüngere Menschen mit ho-
hem Bildungsgrad und gutem 
Einkommen aus Peking und 
Shanghai sowie der 120 Mio. 
Einwohner zählenden Region 
am Perlflussdelta („Greater Bay 
Area“). 

„Dieser neuen Zielgruppe geht 
es auf einer Europa-Reise nicht 
mehr vorrangig um das ‚Abar-
beiten‘ von Sehenswürdigkeiten 
und intensiven Shopping-Tou-
ren“, so Emanuel Lehner-Telic, 
Region Manager Asien der Ös-
terreich Werbung, „sondern viel-
mehr um das ‚Ausbrechen‘ aus 
dem meist sehr intensiven Leben 
in Chinas Megametropolen und 

dem Sammeln von neuen per-
sönlichen Erfahrungen.“ Diese 
Erwartungen könne Österreich 
erfüllen, punkte es bei den chi-
nesischen Gästen doch „mit sei-
ner facettenreichen Kultur, der 
imperialen Vergangenheit, der 
Gastfreundschaft und seiner 
intakten Natur – Stärken, die 
Österreich in Kombination von 
seinen unmittelbaren Mitbe-
werbern wie Deutschland und 
der Schweiz abhebt“, so Lehner-
Telic.

Gemeinsam mit der Österreich 
Werbung, Tirol Werbung und 
Kärnten Werbung lud die Salz-
burgerLand Tourismus GmbH 
Ende März zu einer „winterli-
chen Entdeckungstour“ mit dem 
Titel „Austrian Winter Stars“. 
Eingeladen waren rund 30 hoch-

karätige Gäste aus der chinesi-
schen Reisebranche – darunter 
die größten Reiseveranstalter 
in China sowie Winter- und Ski-
affine Medien wie National Geo-
graphic und World Traveller. An 
sieben Tagen präsentierten die 
Gastgeber ihre Top-Skigebiete 
und das gesamte Winterangebot 
inklusive Kultur und Kulinarik 
abseits der Piste.

Michaela Reitterer  
ÖHV-Präsidentin

Von der Tourismus­
offensive der Bundes­
regierung auf einem 
so großen und viel­
versprechenden 
Markt wie dem 
chinesischen wird 
Österreich nachhaltig 
profitieren.

Facts & Figures
Herkunftsmarkt China 
• �China ist Österreichs wichtigster 

asiatischer Herkunftsmarkt mit dem 
größten Wachstumspotenzial.

• �Top-Reiseziel ist Wien, gefolgt von 
Innsbruck und der Stadt Salzburg.

• �Österreich steht für Kultur, imperiale 
Vergangenheit, intakte Natur/sau-
bere Luft

• �Österreich wird als gastfreundlich, 
naturaffin & sicher wahrgenommen

• �94% kommen aus einer Großstadt 
bzw. urbanen Umgebung, v.a. 
Peking, Shanghai, Guangzhou, 
Shenzhen, Chengdu.

• �Stark steigend: Individualreisen mit 
Partner, Familie, Freunden. 

• �Webbasierte Mittelschicht: derzeit 
rund 110 Mio. Menschen (ca. 11% 
der Gesamtbevölkerung) mit neu-
em Selbstbewusstsein: netzaffin, 
äußerst reise- und konsumfreudig

• �54% nutzen Internet, weitere 
25% Reiseportale, Social Media 
(Weibo, WeChat) intensiv zu 
Meinungsbildung/-austausch.

• �Unterkünfte: 4- u. 5-Sterne-Hotels 
55,3%, 3-Sterne-Hotels 21,5%,  
1- und 2-Sterne-Hotels 16,3%
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Lehner-Telic  
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Dieser neuen Ziel­
gruppe geht es auf 
einer Europa-Reise 
nicht mehr vorrangig 
um das ‚Abarbeiten‘ 
von Sehenswürdig­
keiten und intensi­
ven Shoppingtouren.
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